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intRoDuksjon
«What peop le really desire are not pro ducts, but satis­
fying experiences» (Abbot 1955, re fe rert i Pal mer 2010, 
s. 197).
Si ta tet inn led nings vis il lust re rer at kun der er opp tatt av 
gode opp le vel ser. Re fe ran sen vi ser også at vi har vært klar 
over det te i lang tid, men det var først med bi dra get til 
Pine og Gil more (1998) at opp le vel ser fikk sin for tjen te 
opp merk som het som en vik tig dri ver for kon kur ran se­
mes sig for trinn. Et av de res ho ved po eng er at pro duk ter 
og tje nes ter ofte er re la tivt stan dar di ser te, og at kun de nes 
opp le vel ser knyt tet til dis se pro duk te ne og tje nes te ne 
der for vil være det vik tig ste for å ska pe lo ja le kun der. At 
be drif ter er opp tatt av å ska pe opp le vel ser, gjen spei ler seg 
sta dig of te re i de res eks pli sit te slag ord og mar keds kom­
mu ni ka sjon. Kjen te in ter na sjo na le eks emp ler er «The 
Star bucks Experience» og «The Cog nac Experience», 
og i Ne der land har Hei ne ken byg get opp et in ter ak tivt 
opp le vel ses sen ter un der nav net «The Hei ne ken Expe­
innovasjon i 
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 stra te gi og le del se og Sen ter for tje nes te in no va sjon.
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le del se og Sen ter for tje nes te in no va sjon.
Hel ge THor bjørn sen er pro fes sor i mar keds fø ring ved Nor ges Handelshøyskole, In sti tutt for 
stra te gi og le del se og Sen ter for tje nes te in no va sjon.
sam mEn DRag
I den ne ar tik ke len pre sen te rer vi et ram me verk for å 
for stå merkeopplevelsesdimensjoner og ef fek ter av 
merkeopplevelser. Vi gir der et ter en kort dis ku sjon 
av mu li ge for skjel ler mel lom pro duk ter og tje nes ter 
og dis ku te rer re le van sen av ram me ver ket for tje-
nes ter. Ut fra det te pre sen te rer vi re sul ta te ne av tre 
stu di er der ram me ver ket an ven des på tje nes te ne 
te le kom, bank og for sik ring. Re sul ta te ne fra de tre 
stu die ne dan ner så ut gangs punkt for en dis ku sjon 
om hvor dan tje nes te fore tak kan job be med de uli ke 
opplevelsesdimensjonene for å opp nå for de ler som 
mer til fred se og lo ja le kun der.
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rience». Også mer ge ne ri ske tje nes ter som te le kom mu­
ni ka sjon skal kun ne diff e ren sie res ba sert på opp le vel ser, 
som når Vo da fo ne ut ta ler «We’re looking at delivering a 
‘Vo da fo ne experience’ to our customers» (Cliffe og Mot­
ion 2005), el ler når Paragallo sø ker å «ska pe en ga sje­
ren de bru ker opp le vel ser for on li ne me dia, apps og web» 
(www.paragallo.no). Her i Nor ge kom mu ni se rer Te le nor 
i dis se da ger gjen nom uli ke ka na ler at de er «su ve ren 
på dek ning», og at det te gir «bed re opp le vel ser». And re 
eks emp ler på slik kom mu ni ka sjon fra nor ske tje nes te be­
drif ter er at «Oslo Lufthavn Gar der mo en sat ser på de sign 
av tje nes ter for å ska pe bed re rei se opp le vel ser» (www.
norskform.no), DnB Eiendom har «job bet mål ret tet over 
fle re år med å ut vik le de bes te meglertjenestene for å gi 
den bes te kun de opp le vel sen» (www.dnbeiendom.no), og 
Hafs lund har am bi sjo ner om at de res kun de sen ter skal 
«sik re be geist re de kundeopplevelser». Ide en om å ska pe 
uni ke og ver di ful le kundeopplevelser har blitt et vik tig 
stra te gisk fo kus blant prak ti ke re, og opp le vel ser er også 
i ferd med å bli et ak sep tert teo re tisk be grep i aka de mia. 
Opplevelseslitteraturen er imid ler tid fore lø pig pre get av 
ledelsesorienterte bi drag med en noe be gren set teo re­
tisk kon sep tua li se ring av be gre pet og dets di men sjo ner. 
For må let med den ne ar tik ke len er der for å in tro du se re 
et ram me verk (Brakus mfl. 2009) som konseptualiserer 
opplevelsesbegrepet, og som også em pi risk va li de rer 
be gre pets uli ke di men sjo ner. Her un der dis ku te rer vi 
også det vi ser som be grens nin ger i ram me ver ket slik det 
fremstår i dag. Vi de re vil vi ut fra egne ar bei der som føl ger 
opp ar bei det til Brakus mfl. (2009), dis ku te re re le van sen 
av be gre pets di men sjo ner i tra di sjo nell produktkontekst 
og tje nes te kon tekst. Vi sam men lig ner også vik tig he ten 
av uli ke opplevelsesdimensjoner på tvers av uli ke tje nes­
te kon teks ter og dis ku te rer im pli ka sjo ner for be drif ters 
innovasjonsfokus.
mERkEoppLEvELsER
I lit te ra tu ren er opplevelsesbegrepet knyt tet til uli ke 
ob jek ter slik som kundeopplevelser (Gentile mfl. 2006), 
produktopplevelser (Hoch 2002), kon sum opp le vel se 
(Hol brook og Hirschman 1982), kjøps opp le vel se (Kerin 
mfl. 1992) og merkeopplevelse (Brakus mfl. 2009). 
Zarantonello og Schmitt (2010) ar gu men te rer for at 
merkeopplevelse er det bre des te av dis se til nær min ge ne, 
og at merkeopplevelser er en eg net paraplybetegnelse for 
de øv ri ge opplevelsestilnærmingene. Vi støt ter den ne 
til nær min gen og vel ger å be nyt te be gre pet merkeopple­
velse vi de re i den ne ar tik ke len. Brakus mfl. (2009) be nyt­
ter også be teg nel sen merkeopplevelser i sitt ar beid, og 
vi tar i stor grad ut gangs punkt i de res bi drag her.
Brakus mfl. (2009, s. 53) de fi ne rer merkeopplevel­
ser som «[s]ubjective, internal consumer responses 
(sensations, feel ings, and cognitions) and behavioral 
responses evoked by brand­related sti mu li that are part 
of a brand’s de sign and identity, packaging, communica­
tion, and en vi ron ments». De fi ni sjo nen trek ker opp fire 
opplevelsesdimensjoner: sen so ris ke, kog ni ti ve, aff ek ti ve 
og at ferds mes si ge. Brakus mfl. (2009) finner også empi­
risk støtte for de fire di men sjo ne ne på et ut valg mer ker 
som til byr pro duk ter og tje nes ter. Di men sjo ne ne sam­
sva rer med tid li ge re bi drag som også har ka te go ri sert 
opp le vel ser i sen so ris ke (Gentile mfl. 2007, Hol brook og 
Hirschman 1982), kog ni ti ve, aff ek ti ve og at ferds mes si ge 
di men sjo ner (Pine og Gil more 1999, Gentile mfl. 1997; 
Verhoef mfl. 2009). I til legg har di men sjo ner som so sia­
li se ring (Verhoef mfl. 2009; Mascarenhas, 2006) og re la­
sjon (Schmitt, 1999; Gentile mfl. 2007) vært dis ku tert 
som re le van te opplevelsesdimensjoner i lit te ra tu ren. I 
sin va li de ring av merkedimensjonene fin ner Brakus mfl. 
(2009) at den aff ek ti ve og so sia le di men sjo nen la der på 
sam me fak tor, og den vi de re va li de ring en der med at de 
so sia le ele men te ne ved den aff ek ti ve/so sia le di men sjo­
nen fjer nes, slik at det blir en rent aff ek tiv di men sjon.
Et an net for hold ved ram me ver ket til Brakus mfl. 
(2009) er at det først og fremst må ler styr ken på opp­
le vel se ne. For fat ter ne rap por te rer imid ler tid inn led­
nings vis at de al ler fles te av de ster ke opp le vel se ne som 
rap por te res av re spon den te ne, er po si ti ve. Slik sett lig­
ger det en an ta kel se om at opp le vel ser per de fi ni sjon er 
po si ti ve, i ar bei det til Brakus mfl. (2009). Brakus mfl. 
(2009) ser imid ler tid be grens nin ge ne i en slik an ta­
kel se og opp ford rer til å in klu de re valensen på opp le­
vel ser i til legg til styr ke i fremtidige em pi ris ke ar bei der. 
Ser vi imid ler tid på må le ne som be nyt tes av Brakus mfl. 
(2009) (ap pen diks), så ser vi at va lens del vis er in klu dert 
i noen av spørs må le ne som be nyt tes i de res me to dikk. Et 
spørs mål som be nyt tes til å måle sen so ris ke opp le vel ser, 
hand ler for eks em pel om styr ken på «in ter es san te san­
se opp le vel ser», og in ter es san te opp le vel ser re flek te rer 
po si ti ve opp le vel ser. Vi de re kan det ar gu men te res for 
at spørs må let «‘Mer ke’ ap pel le rer i stor grad til mine 
san se opp le vel ser» har en po si tiv va lens ved at be gre pet 
ap pel le re i seg selv er po si tivt la det. Alt så kom bi ne res 
styr ke og va lens i dis se må le ne. Ser vi på and re spørs­
102252 GRTID Magma 1203.indb   52 24.04.12   09.57
 MAGMA 0312 FagaRtikLER 53 
mål fra Brakus mfl. (2009), kan man ar gu men te re for 
at det kan lig ge ne ga tiv va lens im pli sitt i dis se: «Jeg må 
ten ke mye som kun de hos ‘Mer ke’» kan sig na li se re at 
mer ket er kre ven de (ne ga tivt). Det te vil kun ne av hen ge 
av in di vi du el le og kon teks tuel le fak to rer. For en kel te 
pro duk ter og tje nes ter vil in tel lek tu el le ut ford rin ger 
ha en po si tiv va lens, mens det for and re er for bun det 
med noe ne ga tivt. Vi kan for eks em pel ten ke oss at for 
tje nes ter som har kog ni tiv sti mu lans som sitt kjer ne­
pro dukt, slik som ut dan nings in sti tu sjo ner el ler for lag, 
vil den ne opp le vel ses di men sjo nen være po si tivt la det. 
Der som en kun de skal vur de re sine opp le vel ser med 
et kun de sen ter hos sin strøm le ve ran dør, kan in tel lek­
tu el le ut ford rin ger der imot opp le ves som et pro blem 
hel ler enn po si tivt sti mu le ren de. Den sam me kri tik ken 
kan rei ses til spørs må le ne som må ler fy sis ke opp le vel­
ser med mer ket. Brakus mfl. (2009) an tar at en fy sisk 
opp le vel se er en po si tiv opp le vel se, men igjen kan man 
ar gu men te re for at be gre pets va lens (po si tiv el ler ne ga­
tiv) vil av hen ge av kon teks ten. En fy sisk opp le vel se med 
en iPhone kan dreie seg om en jog ge tur som (for noen) vil 
være en po si tiv opp le vel se. Men hvis kun den ten ker på 
fy sis ke ak ti vi te ter i for bin del se med at hun måt te ta seg 
fri fra job ben for å møte opp i ban ken med do ku men ter i 
for bin del se med en lå ne søk nad, kan det dreie seg om en 
ne ga tivt la det fy sisk opp le vel se. Vi ser alt så mu lig he ten 
for at valensen i fle re av spørs må le ne i ram me ver ket er 
av hen gig av kon teks tuel le fak to rer slik som type tje nes te/
pro dukt el ler type ka nal.
Som føl ge av det be gren se de an tal let em pi ris ke stu­
di er av opplevelsesbegrepet er også vår for stå el se av 
mu li ge eff ek ter av merkeopplevelser be gren set. Brakus 
mfl. (2009) ser på eff ek te ne av merkeopplevelse på kun­
de nes til freds het, lo ja li tet og mer ke per son lig het. I en 
stu die av tolv mer ker in nen seks uli ke pro dukt ka te go­
ri er (PC­er, vann, klær, jog ge sko, bi ler og avi ser) fant de 
po si ti ve eff ek ter av merkeopplevelse som et ag gre gert 
be grep (alle fire di men sjo ne ne slått sam men) for kun de­
nes til freds het med mer ket, kun de nes lo ja li tet til mer ket 
og kun de nes opp le vel se av mer kets per son lig het. I så 
måte un der stre ker re sul ta te ne fra stu di en vik tig he ten 
av å ska pe ster ke merkeopplevelser for å opp nå kon­
kur ran se for trinn gjen nom økt til freds het og lo ja li tet.
pRoDuktER vERsus tjEnEstER
Til tross for at må le ne slik de fremstår i dag, har po ten­
si al for å styr kes, me ner vi at ram me ver ket og må le ne 
til Brakus mfl. (2009) brin ger opplevelseslitteraturen 
et styk ke vi de re fra de tid li ge re pri mært kon sep tu­
el le forsk nings bi dra ge ne som fore lig ger. Den fin ner 
em pi risk støt te for sen so ris ke, aff ek ti ve, kog ni ti ve og 
at ferds mes si ge merkeopplevelsesdimensjoner blant 
et mang fold av pro dukt­ og tje nes te mer ker. Vi de re 
fin ner stu di en em pi risk støt te for po si ti ve eff ek ter av 
merkeopplevelse som ag gre gert be grep for kun de nes 
til freds het og lo ja li tet blant mer ker som pri mært til byr 
pro duk ter. Ved Sen ter for tje nes te in no va sjon (CSI) på 
Nor ges Handelshøyskole har vi gjen nom ført fle re stu­
di er for å va li de re ram me ver ket til Brakus mfl. (2009) 
in nen uli ke tje nes te ka te go ri er. Bak grun nen for det te 
er blant an net det tra di sjo nel le per spek ti vet som ar gu­
men te rer for at pro duk ter og tje nes ter er for skjel li ge 
og der for også må le des og innoveres for skjel lig for å 
lyk kes i mar ke det. Her hev des det at tje nes ter, i mot­
set ning til pro duk ter, er he te ro ge ne og im ma te ri el le, 
at de ikke kan lag res, samt at pro duk sjon og kon sum 
ikke kan skil les fra hver and re (Zeithaml mfl. 1985). Med 
ut gangs punkt i et slikt per spek tiv er det in ter es sant å se 
om merkeopplevelser har de sam me po si ti ve eff ek te ne 
for tje nes ter som for pro duk ter. På den and re si den har 
det te tra di sjo nel le per spek ti vet på for skjel ler mel lom 
pro duk ter og tje nes ter blitt ut ford ret de se ne re åre ne. 
Var go og Lusch (2004) hev der at dis se fire di men sjo ne ne 
ikke er eg net til å skil le pro duk ter og tje nes ter. Love­
lock og Gum mes son (2004) il lust re rer også hvor dan 
de fire di men sjo ne ne som i det tra di sjo nel le per spek ti­
vet ka rak te ri se rer tje nes ter, kun er eg net for å be skri ve 
noen ty per tje nes ter, mens de eg ner seg i mind re grad 
for and re ty per tje nes ter. Med ut gangs punkt i det te per­
spek ti vet vil det også være in ter es sant å stu de re eff ek ten 
av merkeopplevelser på uli ke ty per tje nes ter for å se om 
vik tig he ten av å sti mu le re de uli ke merkeopplevelses­
dimensjonene va rie rer på tvers av uli ke ty per tje nes ter.
mERkEoppLEvELsER i tjEnEstEnæRingER
For å stu de re eff ek ten av merkeopplevelser på til­
freds het og lo ja li tet i uli ke tje nes te næ rin ger er det 
gjen nom ført tre em pi ris ke stu di er ved Sen ter for 
tje nes te in no va sjon (CSI). Stu die ne er gjen nom ført i 
tje nes te ka te go ri ene te le kom mu ni ka sjon, bank og for­
sik ring. Alle tre stu die ne ble gjen nom ført som nett­
ba ser te tverr snitts stu dier der da ta inn sam lin gen er 
gjort av Nor stat. Re spon den te ne ble re krut tert ved at 
med lem mer av Norstats on li ne­pa nel ble in vi tert til 
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å klik ke på en len ke til spør re skje ma et. Spør re skje­
ma et var dy na misk og re la ter te spørs må le ne til det 
som kun den selv opp ga som sin ho ved le ve ran dør av 
den ak tu el le tje nes ten. Hvis fle re le ve ran dø rer ble opp­
gitt, ble en av le ve ran dø re ne valgt ut fra en au to ma tisk 
pro se dy re. Ut valgs stør rel sen for de tre un der sø kel sen 
var hen holds vis 957 (Te le kom), 1002 (Bank) og 1178 
(Forsikring). Nor stat kon trol le rer ut valgs ram men ut 
fra et sett av de mo gra fis ke va ri ab ler, og ut val ge ne er 
ri me lig re pre sen ta ti ve for den nor ske po pu la sjon av 
nett bru ke re over 15 år.
Før s te trinn i vår va li de ring var å kjø re en be kref­
ten de fak tor ana ly se med må le ne på de fire di men sjo­
ne ne som Brakus ope re rer med. Brakus mfl. (2009) 
er far te at re la sjons di men sjo nen (so si al di men sjon) 
og den aff ek ti ve di men sjo nen over lap pet hver and re, 
og valg te å ope re re uten en so si al di men sjon. Som føl­
ge av at tje nes ter pro du se res og kon su me res sam ti dig 
(Zeithaml mfl. 1985), an ser vi at kun de nes opp le vel se 
av in ter ak sjo nen mel lom tje nes te til by der og kun de 
er re la tivt mer vik tig for tje nes ter enn for pro duk ter. 
Si den våre stu di er er gjen nom ført ute luk ken de på mer­
ker som til byr tje nes ter, valg te vi å ta med tre mål på 
det vi kal ler en re la sjons di men sjon i til legg til må le ne 
på de fire di men sjo ne ne som ble be nyt tet av Brakus mfl. 
(2009). Re sul ta te ne i appendikset vi ser at alle fak tor­
lad nin ge ne i Te le kom­stu di en er over 0,7 (som an be falt 
av Hair mfl. 2006). I bank stu di en er ett av må le ne på 
den kognitive opplevelsesdimensjonen 0,68 og alt så 
mar gi nalt un der ver di en som an be fa les av Hair mfl. 
(2006). Vi ser også at et av må le ne på at ferds opp le vel se 
er en del un der an be falt ver di (0,61) i for sik rings stu­
di en. To talt sett an ser vi imid ler tid må le mo del le ne som 
til freds stil len de, noe som støt tes av må le mo del le nes 
tilpasningsindekser (ap pen diks). Ana ly se ne vi ser gyl­
dig he ten av de fire di men sjo ne ne som ble be nyt tet av 
Brakus mfl. (2009) samt av en re la sjons di men sjon.
Det nes te trin net er å sam men lig ne eff ek ten av de 
uli ke merkeopplevelsene på kun de nes til freds het og 
lo ja li tet til mer ket (ta bell 1). Vi be nyt tet her be greps­
struk tu ren ba sert på be kref ten de fak tor ana ly se som 
vist i appendikset.
Blant telekomtjenestene vi ser re sul ta te ne at sen so­
ris ke og re la sjo nel le opp le vel ser har en po si tiv eff ekt 
på til freds het. Kog ni ti ve opp le vel ser på vir ker til freds­
het ne ga tivt, og aff ek ti ve opp le vel ser har også en nær 
sig ni fi kant ne ga tiv eff ekt på til freds het. Re la sjo nel le 
opp le vel ser er den enes te av di men sjo ne ne som har 
en di rek te po si tiv eff ekt på kun de nes lo ja li tet til mer­
ket. Vi ser at til freds het er den vik tig ste dri ve ren for å 
ska pe lo ja le kun der.
Re sul ta te ne vi ser at kog ni ti ve opp le vel ser har en 
ne ga tiv eff ekt på til freds het med bank. Den and re sig­
ni fi kan te dri ve ren er re la sjons opp le vel ser, som vi ser 
en sterk po si tiv eff ekt på til freds het. Både aff ek ti ve og 
re la sjo nel le opp le vel ser på vir ker lo ja li tet til ban ke ne 
po si tivt. Den ster kes te dri ve ren for lo ja li tet er kun de­
nes til freds het med ban ken.
For for sik rings kun de ne vi ser re sul ta te ne at alle opp­
levelsesdimensjonene med unn tak av den at ferds ba­
ser te di men sjo nen har eff ekt på kun de nes til freds het. 
Både den kog ni ti ve og den aff ek ti ve di men sjo nen har en 
ne ga tiv eff ekt. Re la sjons di men sjo nen er den enes te av 
opplevelsesdimensjonene med di rek te eff ekt på lo ja li­
tet, og vi ser at til freds het er den vik tig ste dri ve ren for 
lo ja li tet også blant for sik rings kun de ne.
"Ta bell 1 Stan dar di ser te re gre­
sjons ver di er. Sig ni fi kan te ver di er 
(p<0,05) er ut he vet." on page 
54
ta bELL 1 Stan dar di ser te re gre sjons ver di er. Sig ni fi kan te ver di er (p<0,05) er ut he vet.
te le kOM bANk FOrSikriNg
til FreDS het lO JA li tet til FreDS het lO JA li tet til FreDS het lO JA li tet
Sen so risk 0,18 0,01 0,12 –0,04 0,22 –0,05
Af fek tiv –0,17 –0,02 –0,12 0,10 –0,27 0,10
Kog ni tiv –0,42 –0,04 –0,34 0,03 –0,35 –0,12
At ferd 0,17 0,09 0,09 0,06 0,15 0,10
Re la sjon 0,55 0,09 0,67 0,09 0,69 0,11
Til freds het 0,86 0,82 0,75
Mo dell RMSEA=0,06/ CFI=0,97 RMSEA=0,08/ CFI=0,95 RMSEA=0,08/ CFI=0,95
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Re sul ta te ne vi ser at merkeopplevelser også er vik ti ge 
dri ve re for mer ker som til byr tje nes ter. Slik sett un der­
byg ger re sul ta te ne fra de tre stu die ne re sul ta te ne til Bra­
kus mfl. (2009), som fant eff ekt av merkeopplevelser både 
på til freds het og lo ja li tet. Re sul ta te ne ut fyl ler imid ler tid 
Brakus mfl. (2009) ved å på vi se eff ek te ne av de en kel te 
opplevelsesdimensjonene. På tvers av de tre tje nes te ne 
ser vi at kog ni ti ve opp le vel ser har en ty dig ne ga tiv eff ekt 
på til freds het, mens re la sjons opp le vel ser har en en ty dig 
po si tiv eff ekt på til freds het. Vi ser også at re la sjons di­
men sjo nen og til freds het beg ge har po si ti ve eff ek ter på 
kun de nes lo ja li tet på tvers av alle tre stu die ne. At ferds­
opp le vel ser vi ser in gen sig ni fi kan te eff ek ter i noen av 
stu die ne ver ken på til freds het el ler på lo ja li tet. Det er 
imid ler tid også kla re for skjel ler i eff ek ten av de and re 
opplevelsesdimensjonene på tvers av de tre tje nes te ne, 
hvil ket un der byg ger dis ku sjo nen til Love lock og Gum­
mes son (2004) om at det er va ria sjon mel lom tje nes ter.
innovasjon i mERkEoppLEvELsEnE
Ba sert på re sul ta te ne fra de tre stu die ne øns ker vi 
vi de re å dis ku te re mu li ge innovasjonsretninger langs 
de uli ke opplevelsesdimensjonene for å ska pe til fred se 
og lo ja le kun der – og der igjen nom kon kur ran se mes si ge 
for trinn. Som føl ge av at må le ne som be nyt tes av Bra­
kus mfl. (2009), er en kom bi na sjon av styr ke og va lens, 
er sam men hen gen mel lom opplevelsesdimensjonene, 
til freds het og lo ja li tet noe mer kom pleks enn om opp­
levelsesmålene, til freds het og lo ja li tet had de vært rent 
va lens ba ser te mål. Vi re la te rer der for i den vi de re dis­
ku sjo nen innovasjonsanbefalingene til må ten de uli ke 
opplevelsesdimensjonene er målt på. Som føl ge av at 
at ferds ba ser te opp le vel ser ikke på vir ker ver ken til­
freds het el ler lo ja li tet i noen av de tre stu die ne, ute la ter 
vi den ne opp le vel ses di men sjo nen i dis ku sjo nen om 
in no va sjo ner i opp le vel ser for å styr ke til freds het og 
lo ja li tet. Det gjør vi med ut gangs punkt i fun ne ne våre, 
selv om vi ser at fle re tje nes te mer ker leg ger vekt på akti­
vitetsdimensjonen når de øns ker å ska pe merkeopple­
velser for sine kun der. Fo kus Bank har for eks em pel hatt 
stor suk sess med å til by sine kvin ne li ge kun der å del ta 
i tre nings sam lin ger. Skal vi ta våre funn på al vor, er det 
an ta ke lig ikke aktivitetsdimensjonen i det te til ta ket 
som gir opplevelseseffekter, men re la sjons opp le vel sen 
som føl ger av det so sia le fel les ska pet til ta ket gir. I stu­
di en til Brakus mfl. (2009) fremkommer mer ker som 
Adi das, Puma og Gatorade som ty pis ke at ferds mer ker. 
Det te er alle mer ker som ty de lig er re la tert til fy sisk 
ak ti vi tet. Fy sisk ak ti vi tet er an ta ke lig ikke på sam me 
måte na tur lig å as so sie re med tje nes ter in nen te le kom, 
bank og for sik ring. En mu lig år sak til mang len de eff ek­
ter av at ferds opp le vel se i de tre tje nes te stu die ne kan 
være at den ne di men sjo nen der for an ses som mind re 
re le vant for dis se tje nes te ne.
sensorisKe opplevelser
Sen so ris ke opp le vel ser har po si tiv eff ekt på til freds het 
både i te le kom og i for sik ring. Som tid li ge re dis ku tert 
fan ger to av de tre må le ne av sen so ris ke opp le vel ser 
valensen i opp le vel se ne. Den po si ti ve eff ek ten av sen­
so ris ke opp le vel ser på til freds het kan der med langt på 
vei tol kes som at bed re sen so ris ke opp le vel ser fø rer til 
mer til fred se kun der. In no va sjo ner knyt tet til sen so­
ris ke opp le vel ser må spil le på kun de nes san ser. Man­
ge tje nes ter til bys i fy sis ke om gi vel ser, og de sign av de 
fy sis ke om gi vel se ne vil spil le inn på kun dens til freds het 
og lo ja li tet til tje nes ten (Wil son mfl. 2008). Ele men ter 
som tem pe ra tur, luft kva li tet, lyd, lukt, de sign, møb le­
ring, de ko re ring, skil ting osv. er vik tig for å sti mu le re 
san se ne våre og bi drar til kun de nes sen so ris ke opp le­
vel ser. Det er der for vik tig at en mo bil ope ra tør leg ger 
stor vekt på sen so ris ke opp le vel ser i sine brand sto­
res, og at en bank gjør til sva ren de i sine fy sis ke fi li aler. 
Fle re og fle re tje nes ter til bys i dag on li ne, og en del av 
oven nevn te ele men ter er van ske li ge å ut nyt te on li ne 
for å ska pe sen so ris ke opp le vel ser. Bru ker gren se snitt 
for en on li ne­tje nes te er imid ler tid vik tig for at kun­
de nes opp le vel se av tje nes ten skal bli god, og fo kus på 
bru ker venn lig og ap pel le ren de de sign av bru ker gren­
se snitt er av gjø ren de for til fred se og lo ja le kun der. For 
on li ne­tje nes ter er det der for vik tig å ut nyt te medierik­
heten for å ska pe san se opp le vel ser, for eks em pel ved 
å kom bi ne re både tekst, lyd, bil der og vi deo. En type 
sen so risk opp le vel se vi har job bet mye med i Sen ter for 
tje nes te in no va sjon (CSI), er stem me leie hos de an sat te 
i tje nes te be drif te nes kun de sen ter. Det er et sen so risk 
ele ment som også lett kan knyt tes til den mer ke per­
son lig he ten tje nes te mer ket har som mål bil de.
affeKtive opplevelser
Be tyd nin gen av emo sjo ner for konsumentatferd har 
len ge fan get fors ke res opp merk som het, og kun ders 
emo sjo ner har en sen tral plass i lit te ra tu ren om opp­
levelsesdesign. Li ke vel be nyt ter be drif ter stort sett tra­
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di sjo nel le tilfredshetsmål som er blitt kri ti sert for ikke å 
ta høy de for kun de nes aff ek ti ve opp le vel ser i møte med 
mer ket. Brakus mfl. (2009) sitt opplevelsesmål er så le­
des et godt bi drag for å ta hen syn til aff ek ti ve opp le vel ser. 
Det er imid ler tid vik tig å være opp merk som på at ster ke 
aff ek ti ve opp le vel ser kan være ne ga tivt la det, noe som 
har im pli ka sjo ner for in no va sjon i merkeopplevelser. I 
våre stu di er fant vi at aff ek ti ve opp le vel ser har en sig ni fi­
kant ne ga tiv eff ekt på til freds het i for sik ring og nær sig­
ni fi kant ne ga tiv eff ekt på til freds het i te le kom. Må le ne 
av aff ek ti ve opp le vel ser er styr ke ori en ter te og fan ger i 
hvil ken grad mer ket set ter fø lel ser i sving, styr ken på 
kun de nes fø lel ser til mer ket, og kun de nes fø lel ses mes­
si ge en ga sje ment over for mer ket. Ret nin gen på fun ne ne 
kan tyde på at når fø lel ser set tes i sving i te le kom og 
for sik ring, er de ne ga ti ve, men for å av kla re dis se ret­
nings eff ek te ne må ram me ver ket til Brakus mfl. (2009) 
som er be nyt tet i den ne stu di en, vi de re ut vik les for å 
fan ge ret nin gen på aff ek ti ve opp le vel ser. Av det te kan 
vi kon klu de re at be drif ter må være opp merk som me på 
hvor vidt de ri si ke rer å ska pe aff ek ti ve opp le vel ser som 
gir en ne ga tiv eff ekt på mer ket. Kunn skap om at ster ke 
fø lel ser ten de rer til å være ne ga tivt la det for en kel te tje­
nes te be drif ter, er vik tig for å ut ar bei de stra te gi er som 
imø te kom mer dis se ne ga ti ve emo sjo ne ne hos kun den. 
Fra et in no va sjons per spek tiv snak ker vi alt så ikke bare 
om å til ret te leg ge for po si ti ve aff ek ti ve opp le vel ser, men 
også om å ut vik le tje nes te kon sep ter og kom mu ni ka­
sjons stra te gi er som re du se rer ne ga tiv aff ekt.
Kognitive opplevelser
Kog ni ti ve opp le vel ser har ne ga tiv eff ekt på til freds­
het med mer ket i alle tre stu die ne, men in gen eff ekt 
på lo ja li tet i noen av de tre stu die ne. Må le ne av kog ni­
ti ve opp le vel ser fan ger i ho ved sak i hvil ken grad det er 
kog ni tivt kre ven de og ut ford ren de å være kun de hos 
mer ket. Re sul ta te ne in di ke rer der med at når kun den 
opp le ver økt grad av kog ni tivt kre ven de og ut ford ren de 
opp ga ver i sin in ter ak sjon med mer ket, re du se res kun­
dens til freds het med mer ket. Et vik tig prin sipp i tje­
nes te lo gik ken er at kun de ne selv er med på å ska pe 
tje nes tens ver di – et fe no men kjent som sam ska ping. 
Det in ne bæ rer at kun den bru ker egne ev ner og kunn­
skap til å på vir ke et ut fall, noe som re la te rer seg til kog­
ni ti ve merkeopplevelser. Fle re selv be tjen te tje nes ter 
in ne bæ rer økt sam ska ping, noe som kan gi po si ti ve kun­
deopplevelser gjen nom at kun den «ska per suk ses sen 
selv» og at tri bue rer po si tivt ut fall av tje nes ten til seg 
selv («IKEA­eff ek ten»). Det er også mu lig at ned si den 
ved ne ga tivt ut fall er mind re for mer ket ved høy grad av 
sam ska ping for di kun de ne da også skyl der mer på seg 
selv fremfor mer ket, men det te sis te po en get kan iføl ge 
Bendapudi og Leo ne (2003) være mer usik kert si den 
kun der ten de rer mot å at tri bue re suk sess til seg selv og 
fi as ko til and re (her: mer ket). Men fra et in no va sjons­
per spek tiv sy nes det alt så vik tig å fin ne det op ti ma le 
nivå for kun dens kog ni ti ve inn sats for å ska pe ver di.
Hoff man og No vak (1996) ar gu men te rer for vik tig­
he ten av sam svar mel lom de ut ford rin ger et mer ke 
gir kun de ne, og de ev ner kun de ne har til å løse dis se 
ut ford rin ge ne. Re sul ta te ne in di ke rer at mer ke ne gir 
kun de ne for sto re ut ford rin ger, og at kun de ne sli ter 
med å løse alle dis se ut ford rin ge ne. Det te kan gi kog­
ni ti ve opp le vel ser ka rak te ri sert av at kun de ne fø ler seg 
util strek ke li ge og mis lyk ket. Sli ke opp le vel ser bi drar 
til ne ga ti ve eff ek ter på til freds het, slik re sul ta te ne fra 
de tre stu die ne vi ser. Det er der for vik tig for mer ke ne å 
kjen ne sine kun der og de res ev ner godt. Ut fra det bør 
de til pas se de ut ford rin ge ne de gir kun de ne sine, slik 
at det er sam svar mel lom kun de nes ev ner og de ut ford­
rin ge ne mer ket gir kun de ne. Det kan også være vik tig å 
seg men te re kun der et ter kog ni ti ve for ut set nin ger og dif­
fe ren sie re ver di til bu det til de uli ke seg men te ne. Iføl ge 
Brakus mfl. (2009) sin stu die er mer ker som Su do ku 
og Lego ty pis ke kog ni ti ve mer ker. Her er det verdt å 
mer ke seg at Su do ku ut vik ler opp ga ver av ulik van ske­
lig hets grad for å til freds stil le kun der med uli ke ev ner. 
Når det gjel der Lego, kjen ne teg nes også de av å ut vik le 
et spek ter av byg ge sett som va rie rer fra de helt enk le til 
svært kom plek se byg ge sett. Til pas ning av ut ford rin ger 
til den en kel te kun des ev ner kan der for være en måte å 
ska pe kog ni ti ve opp le vel ser på som i stør re grad bi drar 
po si tivt til kun de nes til freds het med mer ket.
relasjonelle opplevelser
Re la sjo nel le opp le vel ser har po si tiv eff ekt på både til­
freds het og lo ja li tet i alle de tre stu die ne som er rap­
por tert. Må le ne av re la sjo nel le opp le vel ser er ty de lig 
va lens ba ser te og in di ke rer at jo bed re re la sjon kun de ne 
opp le ver at de har til mer ket, jo mer til freds med og lo jal 
til mer ket er kun den. For å ska pe ster ke og po si ti ve re la­
sjo ner mel lom kun de ne og mer ket er det vik tig at det 
ska pes en fel les for stå el se mel lom kun de ne og mer ket 
gjen nom gjen ta ken de in ter ak sjon. Det te kan bi dra til 
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eff ek ter som for eks em pel at kun de ne opp le ver re la­
sjo nens kva li tet som mer po si tiv og der med får stør re 
to le ran se for svak he ter og mang ler ved mer ket, samt 
at de de va lu erer kva li te ten til kon kur ren ter (Fournier 
1998). En trend i in no va sjons ar beid er å ten ke i ret ning 
av mer åpen in no va sjon (Chesbrough 2006) og mer 
sam ska ping (Prahalad og Ramaswamy 2004). Det te 
in ne bæ rer å trek ke eks ter ne ak tø rer, der iblant kun de ne, 
inn som bi drags yte re for å ska pe ide er til mer kets vi de re 
ut vik ling. Det te kan bi dra til at kun de ne fø ler seg som en 
del av mer ket, og at de er en li ke ver dig ak tør med mer­
ket i re la sjo nen mel lom mer ket og kun den. Gjen nom 
en slik in vol ve ring av kun de ne i mer kets ut vik ling og 
pro ses ser øker sjan sen for at kun de ne opp le ver mer­
ket som re le vant og godt, og der med også blir mer til­
fred se og lo ja le kun der. Re la sjons di men sjo nen fremstår 
også som spe si elt re le vant for tje nes ter som føl ge av 
den (re la tivt til pro duk ter) tet te in ter ak sjo nen mel­
lom kun der og mer ket i pro duk sjo nen av tje nes ter. En 
kon se kvens av den ty de li ge og ster ke eff ek ten av re la­
sjons opp le vel sen for tje nes te mer ke ne vi har stu dert, 
er at det å bru ke me di er som un der støt ter ut vik ling av 
so sia le re la sjo ner mel lom kun der og mel lom kun der 
og mer ker an ta ke lig er enda vik ti ge re for tje nes te mer­
ker enn for pro dukt mer ker. Der for er veks ten i so sia le 
me di er som Face book og Twit ter godt nytt for tje nes te­
le ve ran dø rer som be hers ker dis se me di ene og ska per 
re la sjons opp le vel ser for kun de ne sine gjen nom dem.
konkLusjon og REFLEksjonER
Ho ved kon klu sjo ne ne i det te ar bei det er at vi i tje nes te­
kon tekst fin ner støt te for re le van sen av re la sjons opp le­
vel ser i til legg til de fire merkeopplevelsesdimensjonene 
som be nyt tes av Brakus mfl. (2009). Vi de re fin ner vi 
som Brakus mfl. (2009) støt te for at merkeopplevelser 
på vir ker kun de nes til freds het og lo ja li tet til mer ker. 
Av slut nings vis fin ner vi også at be tyd nin gen av de uli ke 
di men sjo ne ne av merkeopplevelser va rie rer på tvers 
av uli ke ka te go ri er tje nes ter.
Ba sert på re sul ta te ne fra de tre stu die ne har vi dis­
ku tert mu li ge til nær min ger til å an ven de merkeopple­
velsesdimensjonene stra te gisk for å styr ke kun de nes 
til freds het og lo ja li tet. Som føl ge av pro ble mer re la tert 
til må ling av merkeopplevelsesdimensjonene må dis se 
stra te gi ene for stås ut fra hvor dan opplevelsesdimen­
sjonene er målt ( jf. oven stå en de dis ku sjon av styr ke 
ver sus va lens på må le ne). Der for vi ser re sul ta te ne at det 
er vik tig for mer ker å være be visst på hva som er mer­
kets iden ti tet og grunn leg gen de ver di til bud, før de tar 
be slut ning om hvil ke av opplevelsesdimensjonene de 
skal kon sen tre re seg om. Mer ker som Vic to ria’s Sec ret 
fremkommer i Brakus mfl. (2009) som et ty pisk sen so­
risk mer ke og bør der for spil le på sen so ris ke opp le vel ser 
for å un der byg ge den ne iden ti te ten. For tje nes te mer ker 
som er im ma te ri el le og ikke har aff ek ti ve opp le vel ser 
som del av sitt grunn leg gen de ver di til bud, ser det alt så 
ut som det er vik tigst å fo ku se re på ster ke re la sjons opp­
le vel ser. In no va sjon i merkeopplevelse drei er seg mye 
om å iden ti fi se re re le van te opplevelsesdimensjoner for 
mer ket som vil ha en po si tiv eff ekt på kun de til freds het 
og lo ja li tet. Samtidig må man iden ti fi se re opplevelses­
dimensjoner som har en ne ga tiv eff ekt, slik at man kan 
ut ar bei de stra te gi er for å re du se re en slik eff ekt.
Det er vik tig å un der stre ke at eff ek ten av opple­
velsesdimensjonene på til freds het og lo ja li tet ikke 
er uav hen gig av hver and re. Sen so ris ke opp le vel ser 
kan på vir ke både kog ni ti ve og aff ek ti ve opp le vel ser. 
Vak ker de sign og mu sikk kan sti mu le re po si ti ve aff ek­
ti ve re spon ser, mens møb le ring og de sign også kan 
ska pe kog ni ti ve re spon ser i form av an ta kel ser om 
or ga ni sa sjo nen som den ne re pre sen te rer. Design av 
fy sisk inn red ning og on li ne­bru ker gren se snitt vil også 
kun ne in flue re på hvor dan re la sjo nen mel lom kun­
de ne og de an sat te opp le ves (Wil son mfl. 2008). Det te 
sam spil let kom pli se rer på den ene si den in no va sjon 
av opplevelsesdimensjonene, mens det på den and­
re si den gir en bre de re og ri ke re ba sis for å inn ove re 
langs opplevelsesdimensjoner. m
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appEnDiks
Di MeN SJON SpørS MÅl te le kOM bANk FOrSikriNg
Sen so risk 1 «Mer ke» gjør sterkt inn trykk på san se ne mine 0,93 0,94 0,94
2 Det å være kun de hos «Mer ke» gir meg in ter es san te san se opp le vel ser 0,95 0,97 0,97
3 «Mer ke» ap pel le rer i stor grad til mine san se opp le vel ser 0,97 0,98 0,98
Af fek tiv 4 «Mer ke» set ter fø lel se ne i sving hos meg 0,90 0,92 0,90
5 Jeg har ster ke fø lel ser over for «Mer ke» 0,88 0,86 0,90
6 «Mer ke» får meg ofte fø lel ses mes sig en ga sjert 0,91 0,94 0,96
Kog ni tiv 7 Jeg må ten ke mye som kun de hos «Mer ke» 0,72 0,68 0,88
8 Det å være kun de hos «Mer ke» får meg til å ten ke selv og løse pro ble mer 0,85 0,81 0,88
9 «Mer ke» ut ford rer ofte min måte å ten ke på 0,88 0,86 0,90
At ferd 10 Jeg må være ak tiv og gjø re ting når jeg bru ker tje nes ter fra «Mer ke» 0,82 0,78 0,75
11 Som kun de i «Mer ke» for hol der jeg meg sjel dent pas sivt 0,80 0,80 0,61
12 «Mer ke» ak ti ve rer meg rent fy sisk 0,85 0,74 0,84
Re la sjon 13 Som kun de i «Mer ke» fø ler jeg meg som en  del av et stør re fel les skap 0,93 0,92 0,90
14 Jeg fø ler meg på en måte som en del av «Mer ke»-fa mi li en 0,94 0,93 0,94
15 Som kun de i «Mer ke» fø ler jeg meg ald ri over latt til meg selv 0,81 0,75 0,78
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